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1 JOHDANTO 
 
Idea opinnäytetyöhön lähti omasta kiinnostuksestani markkinointiviestintää kohtaan. 
Halusin perehtyä markkinointiviestinnän suunnitteluun tarkemmin opinnäytetyön 
muodossa koska koen, että kyseisen aihepiiriin tuntemisesta on minulle 
tulevaisuudessa hyötyä. Tapahtumat ja tapahtumien järjestämiseen liittyvät asia ovat 
myös mielestäni mielenkiintoisia, joten tämän koulun tiedotepalvelusta löytyneen 
aiheen valinta tuntuu oikealta, vaikka opinnäytetyössä ei käsitelläkään tapahtuman 
tuottamista. 
1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja rakenne 
Opinnäytetyössäni on tarkoituksena kehittää Iisrokin markkinointiviestintäsanomaa ja 
tätä varten selvittää, minkälaisilla markkinointiviesteillä Iisrokki herättäisi 
kohderyhmiin kuuluvien mielenkiinnon ja saisi heidät tulemaan yleisöksi 
tapahtumaan. Opinnäytetyön teoriaosassa on tarkoituksenani perehtyä 
markkinointiviestinnän suunnitteluun kirjallisuuden kautta, sekä selvittää Iisrokki-
tapahtuman markkinointiviestinnän tilaa haastattelemalla tapahtuman järjestäjän 
edustajaa.  
  
Markkinointiviestintäsanoman kehittämistä varten teen kvalitatiivisen tutkimuksen. 
Kyselyllä saatua sekä valmiiksi kerättyä aineistoa analysoimalla on tarkoituksenani 
löytää Iisrokissa yleisönä olleiden mielipiteistä sellaisia asioita, joita voidaan 
hyödyntää Iisrokin markkinointiviestintäsanoman kehittämisessä.  Iisrokkiin 
osallistumattomien mielipiteistä on tarkoitus löytää niitä asioita, joiden vuoksi 
tapahtuma ei ole heitä houkutellut, ja joihin voitaisiin vaikutta kehittämällä 
markkinointiviestintäsanomaa.  
 
Opinnäytetyöni rakentuu niin, että toisessa luvussa käyn läpi markkinointiviestintää, 
tapahtuman markkinointia, markkinointiviestinnän suunnittelun teoriaa sekä Iisrokin 
markkinointiviestintää tapahtuman järjestäjältä saatujen tietojen perusteella. 
Kolmannessa luvussa käsittelen imagon muodostumista, mielikuvilla markkinointia 
sekä erilaistamista. Neljännessä luvussa kerron opinnäytetyötä varten tekemästäni 
  
 
tutkimuksesta ja sen tuloksista. Viidennessä eli viimeisessä luvussa pohdin 
tutkimuksen tuloksia, tutkimuksen luotettavuutta sekä omaa opinnäytetyöprosessiani.  
1.2 Iisrokki-tapahtuman esittely 
Iisrokki on Suonenjoen Iisvedellä vuosittain järjestettävä pienimuotoinen hyvän 
mielen rock-festivaali, joka järjestettiin ensimmäisen kerran vuonna 2006. Tapahtuma 
ajoittuu toukokuun toiseksi viimeiseen viikonloppuun, mikä on lähellä peruskoulujen 
kesäloman alkamisajankohtaa. Tapahtumalla onkin rooli myös koululaisten 
”lomanaloitusjuhlana”. Tapahtuma on saanut alkunsa paikkakunnan nuorison 
aloitteesta. Järjestämällä tapahtumaa, halutaan vastata nuorison ”täällä ei tapahdu 
mitään” –ajatteluun. Iisrokissa on maan kärkinimiin kuuluva pääesiintyjä sekä 
maakunnan esiintyjiä. Tapahtuma on päihteettömyyteen kannustava sekä ikärajaton. 
Tapahtumaa järjestettäessä kiinnitetään erityistä huomiota ympäristönsuojeluun. Tällä 
pyritään minimoimaan liikenteestä, melusta ja jätteistä syntyviä haittoja. Ruoka-
pisteissä on tarjolla mahdollisimman paljon lähialueilla tuotettua ruokaa, 
tapahtumapaikalle pääsee yhteiskuljetuksilla, ja jätteet lajitellaan. (Voima virtaa ry.) 
 
Kahtena ensimmäisenä vuotena tapahtuman vastuullisena järjestäjänä toimi Iisvesi-
Seura Ry. Tapahtuman kasvettua maakunnallisesta valtakunnalliseksi taloudellinen 
vastuu muodostui liian suureksi kyläyhdistykselle, ja tapahtuman vetovastuun otti 
Iisvedellä sijaitsevan Sinisen majatalon yrittäjä. (Voima virtaa ry.) 
 
Tapahtuma on kerännyt kiitosta järjestelyistä ja tunnelmasta sekä monipuolisesta 
ohjelmasta. Toiminta on kuitenkin ollut tappiollista vuosina 2008 ja 2009, koska 
tavoiteltua kävijämäärää ei saavutettu. Taloudellinen rasite tapahtuman 
tappiollisuuden vuoksi on järjestävälle yritykselle suuri.  Tapahtumaa pidetään kerätyn 
palautteen perusteella tarpeellisena, ja hyvin tehtyä pohjatyötä ei haluttaisi heittää 
hukkaan, siksi tapahtuman vetovastuulliseksi tahoksi on perustettu Voima virtaa ry. –
niminen yhdistys. Aikaisemmin tapahtuman järjestämisestä vastannut Sinisen 
Majatalon yrittäjä on mukana myös yhdistyksen toiminnassa toimien yhdistyksen 
tiedottajana. (Voima virtaa ry.) 
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2 VIESTINTÄ JA MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
 
Yritys viestii sekä sisäisesti että ulkoisesti. Sisäisellä viestinnällä yritys hoitaa ja ohjaa 
sisäisiä vuorovaikutussuhteita ja sillä motivoidaan ja sitoutetaan henkilöstöä 
tavoitteiden saavuttamiseen. Ulkoinen viestintä jakaantuu markkinointiviestintään ja 
yritysviestintään. Yritysviestinnän painopiste on sidosryhmäsuhteissa ja koko 
yrityksen yrityskuvaan vaikuttamisessa. Markkinointiviestintä keskittyy puolestaan 
tuotteeseen tai palveluun, niiden tunnettuuden lisäämiseen ja myönteisen tuote- tai 
palvelukuvan luomiseen. Markkinointiviestintä on myös asiakassuhteiden hoitamista.  
(Isohookana 2007.) 
2.1 Viestinnän rakenne 
Organisaatiot viestivät jatkuvasti. Viestintään kuuluu visuaalinen ilme, nimi, sijainti, 
ulkonäkö, tuotteet ja palvelut sekä hinnat. Tämän vuoksi olisi hyvä kiinnittää 
huomiota viesteihin joita ympäristöön lähetetään, koska mielikuva toimijasta 
muodostuu osittain lähetettyjen viestien perusteella. (Vuokko 2003.) 
 
Viestintä tulisi nähdä strategisena kokonaisuutena ja sitä pitäisi johtaa yhtenä osa-
alueena kuten muitakin yrityksen toimintoja, jotta viestinnällä voitaisiin tuottaa 
yritykselle kilpailuetua. (Isohookana 2007.) Viestinnän peruselementtejä ovat 
lähettäjä, vastaanottaja, sanoma, kanava, vaikutus ja viestinnän hälyt. Tavoitteena 
viestinnällä on aikaansaada vastaanottajassa tietty vaikutus ja viestinnän 
perusedellytys on viestijän kyky viestiä. (Vuokko 2003.) 
 
Viestinnän tarkoitus on luoda ja vahvistaa suhteita yrityksen ja sen sidostyhmien 
välillä. Viestinnällä voidaan rakentaa yrityskuvaa tai tuote- tai palvelukuvaa ja 
vahvistaa tätä kautta kilpailukykyä jota ei voida kopioida kilpailijan käyttöön. 
Viestimällä jaetaan yrityksestä viestin vastaanottajan tarvitsemaa tietoa. Viestimällä 
voidaan erottautua vastaavaa tuotetta palvelua tarjoavasta kilpailijasta. (Isohookana 
2007.) 
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Kortetjärvi-Nurmen ym. (2002) mukaan viestinässä on löydettävissä näkökulmina 
ainakin kaiken viestinnän kattava vuorovaikutussuhteiden verkosto, viestinnän 
ammattilaisten vastuulla oleva viestintätoimi ja olennaisen johtamisen osa-alue. 
 
Yritys ei voi hallita kaikkea itseään koskevaa viestintää. Verkostoituneessa 
toimintaympäristössä myös viestien välittäjillä on oma vaikutuksensa yrityksestä 
lähtevien viestien sisältöön. Sidosryhmät ja asiakkaat viestivät yrityksestä, sen 
tuotteista ja palveluista sekä toimintatavoista. Internetin yhteisöt ja sosiaalinen media 
luovat myös oman kuvansa yrityksestä.  (Isohookana 2007.) 
2.2 Markkinointiviestintä 
Markkinointiviestintä on yksi näkyvimmistä markkinoinnin kilpailukeinoista tuotteen, 
hinnan ja jakelun ohella. Toimijan markkinointistrategiassa määritellään käytetäänkö 
yrityksen markkinointimixissä markkinointiviestintää ja mikä on sen suhde muihin 
valittuihin markkinoinnin kilpailukeinoihin. Markkinointiviestintä koostuu 
henkilökohtaisesta myynnistä, asiakaspalvelusta, myynnin edistämisestä sekä 
tiedottamisesta. (Isohookana 2007.) Markkinointiviestinnän edellytyksenä on aina 
lähettäjän motivaatio viestintään, ja motivaatio myös takaa sen, että viestijä haluaa 
käyttää viestintään ja sen suunnitteluun resursseja (Vuokko 2003). 
 
 Markkinointiviestinnän tavoitteena on tuotteen tai palvelun tunnettuuden lisääminen, 
asiakassuhteisiin vaikuttaminen ja myynnin edistäminen (Isohookana 2007).  Vuokon 
(2003) mukaan markkinointiviestinnän tavoitteena on luoda yhteinen käsitys 
lähettäjän ja vastaanottajan välille tarjottavasta tuotteesta tai palvelusta sekä 
tärkeimpänä tavoitteena vaikutuksen aikaan saaminen.  
 
Markkinointiviestinnän tulee seurata ja tukea viestijän muita strategisia linjauksia, olla 
osa muuta markkinointia sekä myös olla yhdenmukaista muun sisäisen ja ulkoisen 
viestinnän kanssa. Sisäisen ja ulkoisen viestinnän tulisi muodostaa yhtenäinen, 
samanhenkinen ja toisiansa tukeva kokonaisuus niin että yritys tai tuote voidaan 
tunnistaa viesteistä. (Isohookana 2007) 
 
Markkinointiviestinnällä luodaan ja pidetään yllä suhteita asiakkaisiin, 
jakeluverkkoihin ja yhteistyökumppaneihin. Markkinointiviestinnällä annetaan 
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tuotteesta tai palvelusta tietoja ja vaikutettaan tuotteista tai palveluista syntyviin 
tunnelmiin ja niiden herättämiin tunteisiin sekä rakennetaan yritysmielikuvaa. 
(Isohookana 2007; Siukonsaari 1999.) Markkinointiviestinnällä pyritään vaikuttamaan 
tietyn sidosryhmän käyttäytymiseen toimijaa kohtaan, eikä tarkoituksena ole viestiä 
kaikkea tietoa kaikille (Vuokko 2003). 
 
Tavoitehierarkiassa yrityksen eritasoiset tavoitteet jaetaan tulostavoitteisiin, 
menekkitavoitteisiin ja välitavoitteisiin. Markkinointiviestinnän tavoitteet ovat yleensä 
ns. välitavoitteita joilla tuetaan yrityksen myyntitavoitteita.  Myyntitavoitteet ovat 
puolestaan menekkitavoitteita joilla tuetaan hierarkiassa korkeimmalla olevia 
tulostavoitteita. (Isohookana 2007.) 
 
Markkinointiviestinnällä yritys antaa asiakkailleen tai sidosryhmilleen lupauksia. 
Nämä annetut lupaukset lunastetaan tuotteissa tai palveluissa, tai laajemmin yrityksen 
toiminnassa. Markkinointiviestinnällä ei kuitenkaan voida vaikuttaa tuotteen tai 
palvelun laatuun, hinnoitteluun tai saatavuuteen.  (Isohookana 2007.) 
Markkinointiviestinnällä voidaan vaikuttaa tunnettuuteen tai mielikuviin (Vuokko 
2003). 
 
Yrityksen tulisi osata kohdistaa viesti vastaanottajalleen oikeanlaisena. Tätä varten 
yrityksen on analysoitava toimintaympäristöään ja niissä toimivia sidosryhmiään. 
Onnistuneen analysoinnin jälkeen yritys osaa viestiä oikeita asioita kullekin 
sidosryhmälle ja saa myös sidosryhmältä tietoja joita yritys voi hyödyntää omaa 
liiketoimintaansa kehittäessään. (Isohookana 2007.) Myös Vuokon (2003) mukaan 
viestinnän pitäisi olla kohderyhmälähtöistä ja siinä pitäisi tuoda esiin asioita jotka 
hyödyttävät juuri tätä sidosryhmää. 
 
Onnistuakseen markkinointiviestintä edellyttää yhteisymmärrystä. Sidosryhmien on 
tunnettava viestijä ja viestijän on tunnettava sidosryhmät ja niiden tavat ja 
tottumukset, että viesti voidaan muotoilla oikein. Näin varmistetaan se, että viestin 
lähettäjän tulee ymmärretyksi. (Vuokko 2003.) 
 
Onnistunut markkinointiviestintä ei välttämättä edellytä motivoitunutta vastaanottajaa. 
Asiasta kiinnostumattomankin vastaanottajan toimintaan on mahdollista vaikuttaa 
esimerkiksi riittävän usein toistuvalla viestinnällä. Usein passiivista vastaanottajaa 
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joudutaan kuitenkin herättelemään voimakkaammalla ärsykkeellä kuin motivoitunutta 
vastaanottajaa. (Vuokko 2003.) 
2.2.1 Tapahtuman markkinointi 
Tapahtumamarkkinoinnissa sisäisellä viestinnällä tarkoitetaan tapahtuman 
markkinointia tapahtumaa lähellä oleville ryhmille, kuten järjestelyihin osallistuvat 
tahot, talkoolaiset ja kaupungin tai kunnan edustajat. Sisäisen viestinnän tarkoituksena 
on pitää nämä tahot ajan tasalla tapahtumaan liittyvissä asioissa. Tehokas ja oikein 
ajoitettu sisäinen viestintä edesauttaa oikea tiedon leviämistä ja auttaa yhteishengen 
luomisessa, mikä puolestaan motivoi tekijöitä ja talkoolaisia. Motivoitunut ja 
tapahtumaan sitoutunut henkilö vie tapahtumasta positiivista viestiä ulospäin. (Iiskola-
Kesonen 2004.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnissa ulkoinen viestintä tiedottaa asioista tiedotusvälineille, 
yleisölle sekä yhteistyökumppaneille ja on yleensä myyntiä ja myynnin edistämistä. 
Ulkoista viestintää tehdään myös mainonnan ja suhdetoiminnan avulla. (Iiskola-
Kesonen 2004.) 
2.2.2 Tapahtuman määritelmä 
Kun puhutaan tapahtumasta, tarkoitetaan ainutkertaista ja ohimenevää, tiettyyn aikaan 
ja paikkaan sidottua etu käteen suunniteltua tilaisuutta, jolle on määritelty alkamis- ja 
loppumisaika. Vaikka tapahtuma järjestettäisiin uudelleen, on se tästä huolimatta joka 
kerta ainutkertainen. Tapahtuman ilmapiiriin vaikuttavat sekä tapahtuman järjestäjät, 
muut osallistujat, ohjelmisto että tapahtuman paikka ja ympäristö.  Onnistuneesti 
järjestetyn tapahtuman avulla paikkakunta voi saada arvokasta medianäkyvyyttä ja luo 
paikkakunnalle positiivista imagoa. (Getz 2005.) 
 
Isojen tapahtumien järjestäjän näkökulmasta matkailijat ovat yksi tärkeä kohderyhmä 
tapahtumalle paikkakuntalaisten ohella, joissakin tapahtumissa matkailijat voivat olla 
tapahtuman pääkohderyhmänä. Mikäli tapahtuma houkuttelee paikkakunnalle 
matkailijoita, jotka eivät muuten sinne tulisi, tämä vaikuttaa piristävästi alueen 
muuhun liiketoimintaan lisääntyvien asiakkaiden ansiosta. Matkailijan viipymistä 
voidaan pidentää ja viihtymistä parantaa kiinnittämällä huomiota tapahtuman lisäksi 
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paikkakunnan muuhun ohjelma- ja palvelutarjontaan. Sama matkailija palaa 
helpommin uudelleen jos kokee alueen kiinnostavaksi ja tarjonnan riittäväksi. Samalla 
alueen asukaan elinympäristö kehittyy ja pysyy elinvoimaisena. Ympäristöön ja 
palveluihin vaikuttavat erityisesti suuret tapahtumat. (Getz 2005.) 
2.3 Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessi 
Markkinointiviestinnän tavoitteet ja suunnitelmat pohjautuvat yrityksen 
markkinointistrategiaan ja markkinoinnille asetettuihin tavoitteisiin. 
Markkinointiviestintäsuunnitelman tulisikin olla osa koko markkinoinnin suunnittelua 
sekä myös osa yrityksen kokonaisviestinnän suunnittelua. Markkinointiviestinnän 
suunnittelu on jatkuva prosessi joka aloitetaan nykytilanteen kuvaamisella. 
Markkinointiviestinnän seurannasta saatavaa tietoa käytetään seuraavan suunnitelman 
lähtötilanteen kartoituksessa. (Isohookana 2007.)  
 
Markkinointiviestinnän suunnittelussa keskitytään Isohookanan (2007) mukaan 
tavoitteisiin, kohderyhmiin, sanomaan ja keinoihin. Vuokon mukaan (2003) 
markkinointiviestinnän suunnittelussa määritellään ensi ongelmat ja mahdollisuudet, 
sen jälkeen tavoitteet, kohderyhmät sekä budjetti. Tämän jälkeen valitaan keinot, 
mietitään toteutus sekä määritellään viestinnän arvioinnin keinot. Kortetjärvi-Nurmen 
ym. (2002) mukaan markkinointiviestinnän suunnittelun rakenne muodostuu 
viestintäsuhteista, sanomien sisällöstä, käytännön järjestelyistä sekä resurssien 
määrittelystä. Tässä opinnäytetyössä markkinointiviestinnän suunnittelua käydään läpi 
Isohookanan mallin mukaisesti.  
2.3.1 Tilanneanalyysi 
Ennen markkinointiviestintäsuunnitelman tekemistä analysoidaan sisäinen ja ulkoinen 
toimintaympäristö markkinointiviestinnän näkökulmasta. Sisäisen toimintaympäristön 
analyysissa tutkitaan yrityksen omat resurssit, ja sen vahvuuden ja heikkoudet.  
Ulkoista toimintaympäristöä analysoitaessa tarkastellaan kilpailijoiden tapaa 
markkinointiviestiä ja niiden markkinointiviestinnän mahdollisesti tuomaa 
kilpailuetua kilpailevalle yritykselle. Ulkoisen toimintaympäristön analyysi auttaa 
hahmottamaan omaa markkinointiviestintää suhteessa kilpailijoihin, ja sitä kautta 
löytämään omasta markkinointiviestinnästä seikkoja jotka tuovat kilpailuetua omalle 
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tuotteelle tai palvelulle. Lähtötilanneanalyysin pohjalta muodostetaan käsitys tämän 
hetkisestä tilanteesta. (Isohookana 2007; Siukonsaari 1999.)   
 
Sisäisen toiminta ympäristön analyysissä selvitetään toimijan arvot, visio ja strategia 
sekä tapa toimia ja asetetut tavoitteet. Tässä vaiheessa selvitetään myös vahvuudet ja 
heikkoudet, omat resurssit ja osaamisalueet. Tuotteen tai palvelun osalta selvitetään 
historiaa ja elinkaarenvaihetta, aikaisemmat markkinointistrategiat ja niiden 
vaikuttavuus sekä asema suhteessa kilpailijoihin. Ulkoisen toimintaympäristön 
analyysissä selvitetään kohderyhmät ja niiden toimintaa, kilpailijoita, sekä 
toimintaympäristöä nyt sekä tulevaisuudessa. (Vuokko 2003.) 
 
Iisrokin sisäisiä heikkouksia ovat tapahtuman pienuus ja siitä johtuva vähäinen 
tunnettuus. Tämä tuo haasteita tapahtuman markkinointiviestinnälle. Iisrokin sisäisiä 
vahvuuksia ovat tapahtumalla oleva maine, vahva järjestävä organisaatio sekä sen 
monipuolinen ja vuosien myötä kehittynyt osaaminen laadukkaan tapahtuman 
järjestämiseen sekä tapahtuman markkinointiviestintään. (keskustelu Voimavirtaa 
Ry:n tiedottaja Pipsa Angelin kanssa 1.12.2010.) 
 
Iisrokin ulkoisia heikkouksia ovat syrjäinen sijainti ja julkisten liikenneyhteyksien 
puute. Tapahtuma on pieni ja tämän vuoksi tunnettuus ei ole kovin laajaa ja vähäinen 
tunnettuus puolestaan tuo haasteita markkinointiviestintään. Uhkana tapahtumalle ovat 
vallitsevat sääolot sekä kaikki muut vapaa-ajan aktiviteetit joiden kanssa tapahtuma 
joutuu kilpailemaan osallistujista. Markkinoinnissa runsaasti käytetyn Internet-
markkinoinnin tuoma uhka on verkossa leviävä tieto, jota tapahtumajärjestäjä ei itse 
voi kontrolloida. Internet mahdollistaa käyttäjien ja asiakkaiden keskinäisen 
vuorovaikutuksen, ja nämä viestit voivat olla myös negatiivissävytteistä ja viestin 
kirjoittajan tarkoituksena voi olla myös negatiivisten viestien levittäminen. Tapahtuma 
ja sen markkinointi rahoitetaan suurelta osin yhteistyökumppaneiden tuella, joten 
näiden haluttomuus osallistua ja tukea tapahtumaa olisi uhka tapahtumalle. 
Esimerkiksi heikko yleinen taloudellinen tilanne hankaloittaisi rahoittajien löytymistä 
sekä rajoittaisi kävijöiden halukkuutta osallistua tapahtumaan. (keskustelu 
Voimavirtaa Ry:n tiedottaja Pipsa Angelin kanssa 1.12.2010.) 
 
Mahdollisuuksia Iisrokin markkinointiviestinnän kannalta ovat puolestaan järjestävän 
organisaation kokemus, innostuneisuus, innovatiivisuus, yhteinen näkemys sekä halu 
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ja kyky uudistua. Tapahtuman maine rauhallisena ja turvallisena pienenä 
hyvänmielen-tapahtumana voisi olla mahdollisuus herättää kiinnostusta myös 
kohderyhmään kuulumattomissa. (keskustelu Voimavirtaa Ry:n tiedottaja Pipsa 
Angelin kanssa 1.12.2010.) 
 
Tapahtumalla ei ole kilpailijana samantyyppistä tapahtumaa samana ajankohtana 
lähiseudulla (festarit.org). Lähinnä kilpailijana voidaan pitää Itä-Suomen alueella 
Kaavilla järjestettävä Kaavi Blues. Tämä tapahtuma järjestetään noin kaksi viikkoa 
myöhemmin, kesäkuun puolivälissä. Tämä tapahtuma keskittyy blues-musiikkiin, eikä 
kilpaile täysin samoista kohderyhmistä Iisrokin kanssa. (www.kaaviblues.com.) 
Toukokuun loppupuolella, eli Iisrokin kanssa samaan aikaan järjestettäviä tapahtumia 
ovat Etelä-Suomessa Susi-rock (www.susirock.com/susimusaa) ja Masters of metall, 
jotka molemmat ovat nuorisomusiikkitapahtumia (festarit.org). Sijaintinsa ja 
ohjelmistonsa vuoksi nämä tapahtumat eivät kilpaile, ainakaan merkittävissä määrin 
yleisöstä Iisrokin kanssa. 
2.3.2 Tavoitteet 
Markkinointiviestinnälle asetetaan tavoitteet ja niiden saavuttamista seurataan, että 
viestinnän tehoa ja käytettyjen resurssien tuomaa hyötyä voidaan mitata. Tavoitteiden 
saavuttamisen mittaaminen on helpompaa, jos tavoitteet määritellään mahdollisimman 
konkreettisiksi. (Isohookana 2007.)  Kuitenkin Hytösen ym. (1996) mukaan 
markkinointiviestintä onnistuu harvoin asetettujen tavoitteiden mukaisesti, koska 
viestintään voi ilmaantua häiriötekijöitä viestijän toiminnasta, sanomasta, valituista 
kanavista sekä viestin vastaanottajan toiminnasta. Tavoitteiden asettamisen kriteereinä 
tulisi aina olla tavoitteiden realistisuus ja myös niiden haasteellisuus (Vuokko 2003).  
 
Markkinointiviestintäsuunnitelman lähtökohtana pitäisi aina olla asetetut tavoitteet. 
Tavoitteiden asettaminen helpottaa myös markkinointiviestintään tarvittavien 
resurssien arviointia ja käytettävien keinojen valintaa.  Markkinointiviestinnän 
tavoitteet voidaan määritellä lähtötilanteen kartoittamisen jälkeen. Vuokon (2003) 
mukaan tavoitteiden määrittämisen pohjana tulisikin aina käyttää lähtötilanteen 
analyysia. Tavoitteita tarkennetaan vielä sen jälkeen, kun kohderyhmät on määritelty 
ja keinot valittu. Kullekin valitulle keinolle ja kohderyhmälle määritellään vielä omat 
tavoitteensa. (Isohookana 2007; Siukonsaari 1999.)  
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Markkinointiviestinnän tavoitteet tähtäävät tunnettuuden lisäämiseen, mielikuviin, 
asenteisiin tai tietynlaiseen toimintaan (Siukonsaari 1999). Tärkeimmät 
markkinointiviestinnän tavoitteet ovat konatiivisella vaikutustasolla, eli 
markkinointiviestinnällä pyritään saamaan aikaan toimintaa ja vaikuttaa 
käyttäytymiseen. Tällä tarkoitetaan halua kokeilla tuotetta tai palvelua, sen ostamista 
ja uudelleen ostamista. Tietoisuuden ja tunnettuuden lisäämiseen vaikutetaan 
kognitiivisella tasolla. Mielipiteisiin ja asenteisiin vaikutetaan affektiivisen tasolla, 
muta pelkän huomioarvon saavuttaminen ei ole riittävä tavoite 
markkinointiviestinnälle mikäli se ei johda toimintaan. Markkinointiviestinnän yksi 
tärkeä tavoite on tuotteen tai palvelun asemointi suhteessa kilpailijoihin. Tavoitteet 
voivat olla myös numeerisia tai laadullisia. (Vuokko 2003.) 
 
Iisrokin markkinointiviestinnän tavoitteena on lisätä tapahtuman tunnettuutta ja saada 
uusia kävijöitä. Markkinointiviestinnällä pyritään vaikuttamaan paikkakuntalaisten 
lapsiperheiden ja nuorten mielikuviin ja luoda yhteenkuuluvuuden tunnetta ja luoda 
imago ”tämä on meidän yhteinen juttu”, niin että suurempi osa paikkakuntalaisista 
haluaisi osallistua tapahtumaan. Tapahtuman maakunnallisuutta halutaan myös tuoda 
esille. Markkinointiviestinnällä pitäisi pysytä kumoamaan ihmisillä ehkä olevia 
virheellisiä mielikuiva tapahtumasta. Järjestäjän käsityksen mukaan joissakin 
tapauksissa potentiaalinen kävijä on muodostanut käsityksensä tapahtumasta 
kuulopuheiden perusteella eikä siksi ole osallistunut tapahtumaan. (keskustelu 
Voimavirtaa Ry:n tiedottaja Pipsa Angelin kanssa 1.12.2010.) 
2.3.3 Kohderyhmä 
Kohderyhmän määrittely ja kohderyhmän tapojen, tottumusten ja tiedontarpeen tarkka 
tunteminen on olennainen osa markkinointiviestintäsuunnitelman tekemistä ja 
tavoiteltujen kohderyhmien valitsemista.  Vuokon (2003) mukaan kohderyhmän 
tarkka määrittelyn on myös edellytyksenä kohderyhmälähtöiselle viestinnälle ja 
viestintäkeinojen valinnalle, ja tuntemalla kohderyhmä hyvin, saadaan 
todennäköisemmin aikaiseksi toivottu vaikutus. Lähtökohta kohderyhmien valinnalle 
on markkinat joilla yritys toimii. Asiakkaat on yksi kohderyhmä, mutta myös muut 
mahdollisia kohderyhmiä muodostavat tahot on huomioitava. Näitä ovat esim. 
jakelukanavat, henkilökunta, potentiaaliset asiakkaat, omistajat, pankit, 
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tiedotusvälineet, sijoittaja ja muut ostopäätökseen vaikuttavat tahot. (Isohookana 
2007.) 
 
Asiakkaista muodostuu erilaisia kohderyhmiä asiakkuuden eri vaiheissa. 
Kohderyhmän määrittävä tekijä voi olla esim. asuinpaikka, ikä tai ammatti eli 
demografinen tekijä, tai ryhmä voi määrittyä sosioekonomisella perusteella, esim. 
eläkeläiset, nuoriso, työssäkäyvät äidit jne.  Kohderyhmää määrittävä tekijä voi olla 
myös tuote. Sen elinkaaren eri vaiheissa on erilaisia kohderyhmiä joille 
markkinointiviestinnän tulisi kohdistua.  Eräs kohderyhmien määrittely peruste on 
kulutuskäyttäytyminen. Satunnaiskäyttäjät, vakiokäyttäjät tai erilaiset tilanteen milloin 
tuotetta tai palvelua käytetään. (Isohookana 2007; Siukonsaari 1999.)  
 
Vuokko (2003) mukaan kohderyhmän määrittelyssä käytettäviä kriteereitä voivat olla 
myös demografiset tekijät, psykograafiset tekijät, ostamiseen ja käyttämiseen liittyvät 
tekijät, käyttötarkoitukseen liittyvät tekijät sekä sitoutuneisuuden aste. 
 
Mahdollisia kohderyhmiä löytyy paljon ja kun kohderyhmä tunnetaan hyvin, voidaan 
viestinnällä vastata paremmin kohderyhmän tarpeeseen ja osataan myös valita oikea 
keino viestin välittämiseen (Isohookana 2007). Valittujen kohderyhmien tulisi olla 
Vuokon (2003) mukaan sellaisia, joilla on suuri merkitys tavoitteiden saavuttamisessa.  
 
Tapahtumien markkinoinnissa on Iiskola-Kesosen (2004) mukaan neljä 
pääkohderyhmää. Nämä ovat osallistujat, yleisö, yhteistyökumppanit ja sisäinen 
henkilökunta.  Osallistujia ovat esimerkiksi messujen näytteilleasettajat. Yleisöllä 
tarkoitetaan tapahtumaan osallistuvia ja yleensä pääsylipun ostavia ihmisiä. 
Yhteistyökumppaneita ovat sponsorit ja muut tapahtuman onnistumista edesauttavat 
tahot. Sisäistä henkilöstöä ovat talkoolaiset ja muut tapahtuman järjestämiseen 
osallistuva henkilöt ja tahot.  
 
Iisrokin pääkohderyhmät ovat lapsiperheet sekä nuoret, 12 - 18-vuotiaat. Muita 
kohderyhmiä ovat yhteistyökumppanit, myyntipaikkojen vuokraajat, oheisohjelman 
järjestäjät sekä tapahtumaa järjestävä organisaatio. Pääkohderyhmästä on rajattu pois 
nuoret aikuiset, koska tapahtuman järjestäjän kokemuksen mukaan tapahtuman 
päihteettömyyteen kannustavaa ilmapiiriä pidetään tässä ikäryhmässä liian suurena 
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esteenä tapahtumaan osallistumiselle. (keskustelu Voimavirtaa Ry:n tiedottaja Pipsa 
Angelin kanssa 1.12.2010.) 
2.3.4 Sanoma 
Olennainen osa markkinointiviestinnän suunnittelua on päätös pääsanomasta ja sitä 
tukevista viesteistä jotka kohderyhmän toivotaan muistavan ja joilla yritys erottuu 
kilpailijoistaan (Isohookana 2007). Kortetjärvi-Nurmen ym. (2002) mukaan perus-
sanoma viesteille luodaan profiloimalla toimija. Profiloinnilla tarkoitetaan 
pitkäjänteistä ja suunnitelmallista toimintaa, jolla kuvataan liiketoiminnan 
pääasiallisia vahvuuksia verrattuna kilpailijoihin. Profiilin perusteella muodostettua 
perusviestiä käytetään yrityksen viestinnässä kaikissa kanavissa ja kaikille 
kohderyhmille. Eri kohderyhmille kohdistuvissa viesteissä profiilia kuitenkin 
painotetaan eritavalla.  
 
Isohookanan (2007) mukaan sanoma on lupaus asiakkaalle, ja onkin tärkeää, että 
sanomassa annettu lupaus voidaan lunastaa. Kortetjärvi-Nurmen (2002) mukaan 
yrityksen perussanomilla on vaikutusta vasta sidosryhmien käytännön kokemusten ja 
havaintojen kautta.  
 
Sanoman sisältöön ja muotoon vaikuttavat mm. tavoitteet, kohderyhmä ja kilpailijat ja 
niiden täytyy olla yhdenmukaisia muun markkinoinnin kanssa sekä noudattaa hyviä 
tapoja sekä lainsäädäntöä.  Myös käytettävä markkinointiviestintäkanava vaikuttaa 
sanoman sisältöön ja muotoon. ( Isohookana 2007.) Sanoman pitää olla sisällöltään 
ytimekäs, muotoiluun tulisi kiinnittää huomiota ja sanoman pitää poiketa riittävästi 
kilpailijoiden sanomasta, että se tavoittaisi kohderyhmänsä. Sanomaa on vaikea saada 
perille kohderyhmälle, jos kilpailijan sanomalla on parempi vaikuttavuus. (Hytönen 
ym. 1996.) 
 
Viestijä voi itse vaikuttaa sanoman sisältöön, mutta ei kohderyhmän käyttäytymiseen 
tai viestintäympäristöön. Tämän vuoksi sanoman suunnittelussa on otettava huomioon 
nämä kaksi muuta viestinnän vaikutukseen vaikuttavaa seikkaa, eli viestijän on 
tunnettava kohderyhmänsä sekä viestintäympäristönsä. (Vuokko 2003.) Hytösen ym. 
(1996) mukaan sanoman sisältö on valittava huolella, että sille asetetut tavoitteen 
saavutetaan ja että sanoma ymmärretään oikein kohderyhmässään. Haverilan ja 
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Saarikorven (1994) mukaan tämä on pääosin viestijän vastuulla ja viestin 
vastaanottajalle olisi vielä hyvä antaa mahdollisuus antaa palautetta.   
 
Tapahtumasta kertovan markkinointiviestintäsanomat tulisi olla selkeä ja siinä tulisi 
olla kaikki oleellinen tieto tapahtumasta ilman tarkkoja yksityiskohtia. Tapahtuman eri 
vaiheissa viestitään erisisältöisillä viesteillä. Ennen tapahtumaa voidaan tehdä 
ennakkojuttu tulevasta tapahtumasta. Tapahtuman jälkeen voidaan kertoa julkisuuteen 
esimerkiksi kävijämääristä tai asetettujen tavoitteiden saavuttamisesta. Tapahtuman 
jälkeen tapahtuvalla viestinnällä on myös oma, tärkeä merkityksensä, eikä sitä saisi 
unohtaa.  (Iiskola-Kesonen 2004) 
 
Tapahtuman markkinointiviestinnässä eri kohderyhmille muodostetaan omanlainen, 
juuri tälle ryhmälle soveltuva sanoma. Tapahtuman osallistujille viestimällä järjestäjä 
voi vaikuttaa asiakkaalle tarjottavaan tuotteeseen. Tapahtuman yleisö tuo usein 
suurimman osan tapahtuman tuloista pääsylippuja ostamalla, siksi yleisölle suunnatun 
markkinointiviestinnän onnistuminen on tärkeää. Samoin yhteistyökumppaneiden ja 
sponsoreiden saaminen tapahtumalle on myös tärkeä osa tapahtuman onnistumista. 
Yhteistyökumppaneille markkinointi painottuu aikaan ennen tapahtumaa ja vaatii 
omanlaisensa viestin tapahtuman sisällöstä ja tarkoituksesta. Sisäisille tahoille 
viestiminen, motivointi ja ajan tasalla pitäminen on tärkeää tapahtuman onnistumisen 
kannalta ja onkin enemmän tyyliltään johtamista kuin markkinointia. (Iiskola-
Kesonen 2004.) 
 
Iisrokki haluaa markkinointiviestinnällään välittää mielikuvaa kiinnostavuudesta ja 
tapahtuman turvallisuudesta. Tapahtumalle luodaan uusi, erilainen ilme internet- ja 
printtimainontaan joka vuosi, ja vuodelle 2011 luodun uuden ilmeen toivotaan 
välittävän viestiä lämminhenkisyydestä sekä tapahtuman leppoisasta luonteesta.  
(keskustelu Voimavirtaa Ry:n tiedottaja Pipsa Angelin kanssa 1.12.2010.) 
2.3.5 Keinot eli markkinointiviestintästrategia 
Markkinointiviestintästrategiassa määritellään viestintäkeinot, joiden avulla voidaan 
saavuttaa markkinointiviestinnälle asetetut tavoitteet. Myös aiotun viestinnän laajuus 
sekä tarvittavat resurssit määritellään strategiassa. (Isohookana 2007.) Valitun 
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markkinointiviestintäkeinon käytön tulisikin aina perustua asetettuihin tavoitteisiin ja 
niistä syntyvään todelliseen tarpeeseen viestiä (Vuokko 2003).  
 
Käytettävien keinojen valinnalla on suuri merkitys markkinointiviestinnälle 
asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa. Hytösen ym. (1996) muukaan keinon 
valintaan vaikuttaa oleellisesti tavoiteltava asiakasryhmä, että viestinnällä saataisiin 
aikaan haluttu vaikutus. Keinovalikoima on suuri, ja haastavaa on löytää sopiva keino 
kullekin kohderyhmälle. Keinojen valintaan vaikuttaa kohderyhmän lisäksi yrityksen 
toimiala sekä tuote tai palvelu ja sen elinkaaren vaihe. Markkinointiviestinnän 
suunnittelijalta edellytetäänkin hyvää keinojen tuntemusta, että saadaan aikaiseksi 
tehokkain mahdollinen kokonaisuus. (Isohookana 2007.)  
 
Markkinointiviestinnän keinoja ovat henkilökohtainen myynti ja asiakaspalvelu, 
mainonta, myynninedistäminen ja tiedottaminen. Tapahtumista voidaan viestiä 
esimerkiksi sähköpostitse, www-sivuilla, julisteissa ja esitteissä.  Tiedotusvälineille 
voidaan toimittaa tiedotteita tapahtuman eri vaiheissa tai tapahtumasta voidaan kertoa 
tiedotusvälineen alueellisessa tapahtumakalenterissa. (Isohookana 2007; Iiskola-
Kesonen 2004.) 
 
Erilaiset, samaan aikaan käytetyt viestintäkeinot voivat täydentää toisiaan tai 
parhaimmillaan ne täydentävät toistensa puutteita (Vuokko 2003). Tehokkainta 
viestintä onkin mukaan silloin, kun käytössä on useampi keino samanaikaisesti 
(Hytönen ym. 1996). 
 
Internet on yksi kanava markkinointiviestinnälle. Internetin kautta tapahtuvaan 
markkinointiviestintään on olemassa useita eri keinoja, kuten esimerkiksi www-sivut, 
sähköpostimainonta, sosiaalinen media tai banneri- ja hakukonemainonta. Internet on 
tehokas ja uudenlaisia keinoja mahdollistava markkinointiviestintäkanava, jonka 
avulla voidaan markkinoida tapahtumia kohdennetusti ja kustannustehokkaasti. 
Internetissä markkinointia voidaan myös helposti kohdentaa oikealle ryhmälle oikea-
aikaisesti. (Isohookana 2007.) 
 
Markkinointiviestintästrategian pohjalta tehdään yksityiskohtainen ja konkreettinen 
toteutussuunnitelma markkinointiviestinnästä. Tässä huomioidaan myös käytettävissä 
oleva raha.  Mikäli kohderyhmän määrittelyssä samalle tuotteelle tai palvelulle on 
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määritelty useita erillisiä pääkohderyhmiä, tulisi näille kohderyhmille valita omat, 
kunkin ryhmän parhaiten tavoittavat markkinointiviestintäkeinot. (Isohookana 2007; 
Siukonsaari 1999.)  
 
Iisrokin markkinointiviestintään käytetään keinoina henkilökohtaista myyntityötä, 
markkinointia toisen tapahtuman sisällä, ulkomarkkinointia julisteilla, flyereilla, 
autoteippauksilla ja näyteikkunoilla. Tapahtuman markkinointiin käytetään myös 
lehtimainontaa sekä radiota. Henkilökohtainen myyntityö pitää sisällään käyntejä 
lähialueiden nuorisotoimissa. Suonenjoen taksi-autoilijat tekevät yhteistyötä 
tapahtuman kanssa ja mainostarrat teipataan autoihin toukokuun ajaksi. (keskustelu 
Voimavirtaa Ry:n tiedottaja Pipsa Angelin kanssa 1.12.2010.) 
 
Osa markkinointiviestinnästä tapahtuu ns. puskaradion ja viidakkorummun kautta.  
Järjestäjä toivoo että nämä keinot veisivät positiivisessa hengessä tietoa tapahtumasta 
eteenpäin mahdollisimman laajasti ja tiedon levittäminen tätä kautta on aloitettu heti, 
kun tapahtuman päivämäärä on ollut selvillä. Tapahtuma on ollut esillä myös muissa 
tapahtumissa joita järjestetään paikkakunnalla sekä lähiseuduilla. (keskustelu 
Voimavirtaa Ry:n tiedottaja Pipsa Angelin kanssa 1.12.2010.) 
 
Tapahtumalla on käytössään melko laajasti myös internetmarkkinointi. Iisrokilla on 
oma www-sivu. Vuodeksi 2011 Iisrokin ilme uusitaan ja www-sivut sekä muu 
mainonta saavat uuden ulkoasun. Uutta kotisivuilla on blogi, jossa kerrotaan 
tapahtuman valmistelujen etenemisestä. Internetin sosiaalisista medioista on käytössä 
Facebook-ryhmä ja fanisivu sekä My Space-profiili. (keskustelu Voimavirtaa Ry:n 
tiedottaja Pipsa Angelin kanssa 1.12.2010.) 
 
Blogi on internetissä oleva, päiväkirjamainen julkaisu. Siinä kirjoitukset päivätään 
julkaisupäivän mukaiseen järjestykseen niin, että uusin kirjoitus tulee ylimmäiseksi. 
Normaalisti blogi on julkinen, ja lukijat voivat joissakin tapauksissa myös 
kommentoida kirjoituksia. Blogit näkyvät hakukoneiden tuloksissa melko helposti, 
joten ne ovat tehokkaita välineitä markkinointiviestinnässäkin. (Korpi 2010.) 
 
Sosiaalinen media tarkoittaa internetissä olevaa sisältöä jota käyttäjä voi itse tuottaa ja 
muokata sekä kommentoida toisten käyttäjien tuotoksia, kuten blogeja, foorumeita ja 
yhteisöpalveluita.  Korven mukaan (2010) sosiaalinen media on internetin julkinen 
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sivusto, joka on helposti luettavissa sekä jonka sisältöön voi helposti osallistua; sisältö 
on yhdessä tuotettua. Yritys tai tapahtuma voi suunnitellusti luoda itsellensä yhteisön 
verkkoon, tai verkkoyhteisön voivat luoda yrityksestä tai tapahtumasta kiinnostuneet 
henkilöt ilman että yritys osallistuu yhteisön luomiseen tai ylläpitoon. Tämänlaisessa 
suunnittelemattomassa verkkoyhteisössä vaihdetaan tietoa ja näillä yhteisöillä onkin 
suuri merkitys mielipiteiden muokkaajana. (Isohookana 2007.) 
 
Iisrokin yhteistyökumppani- ja osallistujamarkkinointia tehdään henkilökohtaisesti, 
sähköpostitse tai puhelimitse. Tämä on aloitettu jo heti edellisen tapahtuman jälkeen 
kiittämällä tapahtuman tukemisesta. Sisäiselle henkilöstölle viestimisen keinoina 
käytetään internetiä yhteydenpitoon ja tiedottamiseen sekä erilaisia henkilökunnan 
koulutus- ja virkistystapahtumia. (keskustelu Voimavirtaa Ry:n tiedottaja Pipsa 
Angelin kanssa 1.12.2010.) 
2.3.6 Budjetti 
Markkinointiviestinnälle asetettu budjetti ohjaa viestinnän suunnittelua ja toteutusta ja 
perustuu kustannusarvioihin. Budjetti tulisi laatia reallistiseksi, ja kuluja on seurattava 
tarkasti ja reaaliaikaisesti. Markkinointiin varattu budjetti määrittää viestinnän 
laajuuden sekä viestintään käytettävät keinot. Markkinointiviestinnän kulut aiheutuvat 
suunnittelusta, viestinnän toteutuksesta ja viestinnän vaikutusten seurannasta. Budejtti 
tulisi olla suhteutettu tavoitteisiin. (Isohookana 2007; Iiskola-Kesonen 2004.) 
 
Vuokon (2003) mukaan markkinointiin käytettyjä rahoja ei pitäisi nähdä 
kustannuksina kun tarkoituksena on saada aikaan pitkäaikaisia vaikutuksia. 
Tällaisessa tilanteessa on kysymys ennemminkin investoinnista. 
 
Budjetin koko voidaan määrittää laskemalla tarkasti kaikkien 
markkinointiviestintätoimenpiteiden kustannukset. Budjetti voidaan myös määritellä 
arvioimalla rahan tarve ja saatavuus aikaisemman budjettikauden perusteella tai 
ottamalla käyttöön se raha, mikä jään muiden toimintojen budjetoimisen jälkeen. 
Budjetti voidaan määritellä myös arvioidun kilpailijan budjetin kokoiseksi tai 
lasketaan minkä verran rahaa tarvitaan, että tavoitteet saavutetaan. Tärkeintä kuitenkin 
on, kuinka hyvin käytettävissä oleva raha voidaan hyödyntää 
markkinointiviestinnässä. (Vuokko 2003.)  
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Iisrokki rahoitetaan yhteistyökumppaneilta saaduilla tuilla sekä tapahtuman aikaisten 
myyntipaikkojen vuokrilla ja ilmoitusmyynnillä. Markkinointibudjetissa pyritään 
käyttämään mahdollisimman paljon vaihtokauppa-periaatetta ja järjestäjän mukaan 
myös positiivinen maine on osa markkinointibudjettia.  (keskustelu Voimavirtaa Ry:n 
tiedottaja Pipsa Angelin kanssa 1.12.2010.) 
2.3.7 Koordinointi ja integrointi 
Markkinointiviestintäsuunnitelman erilaiset toiminnot käydään vielä läpi 
koordinointivaiheessa. Koordinoimalla varmistetaan myös, että suunnitelmassa ei ole 
päällekkäisiä toimintoja ja että käytettävissä olevat resurssit voitaisiin käyttää 
mahdollisimman tarkasti. Suunnitelman koordinointi on tärkeää etenkin silloin kun 
tekijöitä on paljon. Myös ajallisesti pitkäkestoisessa hankkeessa koordinoinnin 
merkitys korostuu. Koordinointivaiheessa määritellään 
markkinointiviestintätoimenpiteet, aikataulut sekä vastuuhenkilöt ja määritellään 
ulkopuolisten resurssien tarve. (Isohookana 2007.) Tällä markkinointiviestinnän 
suunnitteluvaiheella on tarkoituksena tuottaa konkreettinen suunnitelma siitä, kuinka 
viestinnän toteutusvaiheessa toimitaan. (Vuokko 2003). 
 
Integroimalla puolestaan hallitaan markkinointiviestintää kokonaisuutena ja 
varmistutaan siitä että tavotteet, sanomat ja keinot tukevat toisiaan ja että nämä 
muodostavat järkevän ja tarkoituksen mukaisen kokonaisuuden keskenään. 
(Isohookana 2007.) 
 
Iisrokki-tapahtuman järjestelyistä vastaa Voimavirta ry ja käytännössä markkinointiin 
liittyvien tehtävien ja vastuiden jakamisesta sekä tehtävien organisoinnista vastaa yksi 
henkilö. (keskustelu Voimavirtaa Ry:n tiedottaja Pipsa Angelin kanssa 1.12.2010.) 
2.3.8 Toteutus 
Markkinointiviestinnän toteutukseen yritys voi käyttää omia resursseja tai 
ulkopuolisia yhteistyökumppaneita ja alihankkijoita tai molempia. Ulkopuolisia 
tekijöitä käytetään silloin kun omasta organisaatiosta ei löydy tarvittavaa 
erikoisosaamista tai tarve on vain lyhyelle ajanjaksolla.  Markkinointiviestinnän tulisi 
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tukea myyntiä. Markkinointiviestintää varten määritetty budjetti vaikuttaa 
toteutettavan markkinointiviestinnän laajuuteen ja keinoihin.  (Isohookana 2007.) 
 
Iisrokin täysipainoinen markkinointi aloitetaan heti kun kaikki tapahtumaan liittyvät 
seikat on varmistettu ja varmistuneet, osittain markkinointiviestintää on kuitenkin 
aloitettu jo heti edellisen tapahtuman päättymisen jälkeen. Markkinointiviestintä 
toteutetaan pääasiallisesti tapahtumaa järjestävän yhdistyksen omin voimin, 
ulkopuolisia henkilöitä ei ole tarkoitus palkata. Mainosjulisteiden levittämiseen 
käytetään apuna vapaaehtoisia koululaisia. (keskustelu Voimavirtaa Ry:n tiedottaja 
Pipsa Angelin kanssa 1.12.2010.) 
2.3.9 Seuranta 
Hytönen ym. (1996) mukaan viimeinen vaihe viestintäprosessissa on halutun ja 
saavutetun vaikutuksen vertaaminen. Siksi markkinointiviestintäsuunnitelman 
tekemiseen kuuluu myös markkinointiviestinnän tehokkuuden ja vaikuttavuuden 
seurannan suunnittelu. Seurattavat osa-alueet on valittava, kuten myös mittarit joilla 
tuloksia mitataan. Viestinnän vaikuttavuuden ja tulosten seuranta toimivat pohjana 
seuraavalle markkinointiviestintäsunnitelmalle. (Isohookana 2007.)  
 
Markkinointiviestinnän seurannassa kerätään tietoa sekä analysoidaan sitä. Kerättyä 
tietoa analysoimalla saadaan tietoa jota voidaan hyödyntää tulevissa 
markkinointiviestintäsuunnitelmissa. Seurantaa tehdään myös suunnitteluvaiheessa. 
Tällöin voidaan puuttua heti mahdollisiin epäkohtiin ja muuttaa suunnitelmaa ennen 
toteutusta. Seurantaa tehdään jotta voidaan arvioida onko asetetut tavoitteet saavutettu 
ja suunniteltu budjetti ja muut resurssit olleet oikein mitoitettuja.  Poikkeamat 
havaitaan vertaamalla toteutunutta suunniteltuun ja paras tulos saavutetaan 
puuttumalla poikkeamaan mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. (Isohookana 2007.) 
 
Iisrokin markkinointiviestinnän tehokkuutta seurataan internetmarkkinointikeinoista 
kotisivujen osalta Google Analytics:n avulla. Facebook:ssa seurataan jätettyjä 
kommentteja kävijää kohden. Mikäli tapahtumaan myydään lippuja, 
ennakkolipunmyyntimääriä verrataan edellisvuoteen. Seurantaa aiotaan tehdä myös 
keräämällä tapahtumassa palautetta kävijöiltä. Järjestäjän mukaan pienellä 
paikkakunnalla voi aistia ns. puskaradion toimimisen, ja tästä saa myös arvokasta 
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tietoa markkinointiviestinnän seurantaan. Myös kävijämäärän mahdollinen kasvu 
kertoo markkinointiviestinnän onnistumisesta. (keskustelu Voimavirtaa Ry:n 
tiedottaja Pipsa Angelin kanssa 1.12.2010.) 
 
25 
 
 
 
3 IMAGO JA MIELIKUVAT 
 
Imagolla tarkoitetaan sidosryhmien muodostamaa kuvaa toimijasta. Tähän vaikuttavat 
viestintä, tuotteet, palvelut, henkilöstö sekä toimintaympäristö. Toimijan oma 
identiteetti eli yrityskuva vaikuttaa siihen kuinka toimitaan, ja tämän toiminnan 
perusteella ulkopuoliset muodostavat kuvan toimijasta. Kun visio, arvot ja strategia 
ovat yhteneväisiä, ja strategiaa toteutetaan myös käytännössä, on toimijalla 
parhaimmat mahdollisuudet muokata imagoansa halutun laiseksi. Jos todellisessa 
toiminnassa ja toimijan itsensä luomassa mielikuvassa on ristiriita, sidosryhmän 
kokemus on ratkaiseva. Imago muodostuu siis todellisen kokemuksen perusteella, eikä 
siihen voida vaikuttaa sillä, miten toimija tarkoituksellisesti ulospäin viestii 
toiminnastaan, haluttua imagoa ei voi saavuttaa pelkästään viestinnällisillä keinoilla. 
(Kortetjärvi-Nurmi ym. 2002.) 
3.1 Imagon syntyminen 
Imago eli sidosryhmän vastaanottama kuva muodostuu sekä luodun profiilin eli 
toimijan lähettämän kuvan että toimijan identiteetin eli todellisen toiminnan 
perusteella. Tämän vuoksi imago on vain osittain toimijan profiilin kaltainen. 
(Kortetjärvi-Nurmi ym. 2002.) Imagoon vaikutetaan jokaisessa 
vuorovaikutustilanteessa toimijan ja asiakkaan välillä ja kaikissa toimijan teoissa sekä 
viesteissä. Imago saattaa jäädä asiakkaalle epämääräiseksi jos viestien ja tekojen 
välillä on ristiriitaa.  Toimijan identiteetin täytyy myös taata toimijalle muodostunut 
imago, muutoin asiakas tulee pettymään kokemukseensa ja toimijan imago vaurioituu. 
(Uimonen & Ikävalko 1996.) 
 
Identiteetti muodostuu ajan kuluessa ja on aina todellisuutta vastaava. Identiteettiä 
muokkaavat arvot, ominaisuudet, toimintatavat, henkilöstö sekä tarjottavat tuotteet tai 
palvelut. Identiteetti muuttuu hitaasti kaiken aikaa toiminnan muuttuessa, toisaalta sitä 
ei voi tarkoituksella muuttaa kovin nopeasti.  Identiteetillä tarkoitetaan usein hieman 
samaa asiaa kuin yrityksen toiminta-ajatus tai liikeidea. (Uimonen & Ikävalko 1996.) 
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Profiililla tarkoitetaan viestinnällisenä käsitteenä sitä kuvaa, millaisena toimija 
haluaisi sidosryhmien itsensä näkevän ja millaisia mielikuvia se haluaa herättää. 
Profiili on tavoitekuva, ja siinä pitäisi näkyä niitä ominaisuuksia, joissa toimija on 
parempi kuin kilpailijansa. Profiilin pitäisi olla myös samansuuntainen toimijan vision 
kanssa ja tukea sitä. Strategia ja profiili ovat myös sidoksissa toisiinsa. Profiilin tulisi 
vastata toimijan strategisia päätöksiä. (Uimonen & Ikävalko 1996.) 
 
Ropen ja Metherin (2001) mukaan imagon muodostaminen rakentuu strategisesta 
imagoratkaisusta, jossa päätetään, minkälaista mielikuvaa sidosryhmille halutaan 
luoda. Tämän perusteella luodaan imagoprofiili, joka määrittää tavoiteimago. 
Operatiivisella imagonrakennustyöllä pyritään saavuttamaan asetetut tavoitteet, 
määritetään käytettävät keinot ja resurssit.   
3.2 Mielikuvilla markkinointi 
Mielikuva on ihmisen itsensä muodostama käsitys jostakin asiasta. Mielikuva 
muotoutuu ajatusten, näkemysten ja käsitysten pohjalta ja sen muotoutumiseen 
tarvitaan myös jo olemassa oleva asenne tätä asiaa kohtaan, positiivinen tai 
negatiivinen. Asenne on aikaisempien käsitysten, kokemusten tai ennakkoluulojen 
synnyttämä, eikä siis välttämättä omakohtaiseen kokemukseen perustuva. Tämän 
jälkeen saatavat omakohtaiset kokemukset voivat joko vahvistaa syntynyttä 
mielikuvaa tai muuttaa sitä. (Rope & Mether 1991.) 
 
Lähes kaikkiin markkinoinnin osa-alueisiin liittyy olennaisena osana mielikuvatyö. 
Toisaalta kaikki toimijan näkyvät toimet sekä näkymättömät, taustalla olevat toimet 
vaikuttavat syntyviin mielikuviin. Kun lisäksi markkinointiviestinnällä pyritään 
tietoisesti vaikuttamaan asiakkaiden mielikuviin tuotteista, palveluista tai toimijasta, 
olisi markkinointiviestintää suunnittelevan hyvä tuntea ihmisen mielikuvien 
rakentumismekanismeja. (Rope & Mether 2001.) Mielikuvilla markkinoitaessa 
vedotaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksien eli järkisyiden sijaan asiakkaan 
tunteisiin ja myydään asennetta (Kotler 2005). 
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Ihmisen ajatteluun ja mielikuvien syntymiseen vaikuttavat yksilölliset ajattelutavat 
sekä monenlaiset kulttuuriset taustat, tämän vuoksi viestinnällä mielikuviin 
vaikuttaminen viestijän haluamalla tavalla voi olla haastavaa.  (Rope & Mether 1991.) 
 
Tapahtuman markkinointi, tunnetuksi tekeminen ja maineen hallinta on pitkäkestoinen 
projekti, ja se vaatii sitoutumista yhtenäiseen linjaan, kävijöiden toiveiden 
huomioimista sekä tapahtuman huolellista suunnittelua ja toteutusta (Iiskola-Kesonen 
2004). Troutin ja Hafrénin (2003) mukaan Ihmiset kokevat pitkään olemassa olleen 
tuotteen tai palvelun helpommin luotettavaksi ja laadukkaaksi, joten perinteet ovat 
kilpailuetua tuova osa tapahtuman identiteetissä.  Hyvä maine ja tunnettuus 
helpottavat tuotteen tai palvelun markkinointia. Pelkästään hyvällä laadulla ei 
välttämättä voida markkinoida, koska kuluttajat ovat tottuneet laatuun ja sitä pidetään 
itsestään selvyytenä. 
 
Hyvä imago on yksi voimavara tapahtumalle, koska ihmiset tekevät päätöksiä 
tapahtuman hyvän tai huonon maineen perusteella (Kortetjärvi-Nurmi ym. 2002). 
Toisaalta myös kanssaihmisten mielipiteillä on merkitystä, koska Troutin ja Hafrénin 
(2003) mukaan ihmismieli on siinä mielessä epävarma, että halutaan välttää riskejä ja 
seurata muita myös kulutuspäätöksissä. Joissakin tilanteissa tuotteesta tai palvelusta 
olevaan mielikuvaan voidaan vaikuttaa kolmannen osapuolen mielipiteellä. 
Tämäntyyppisellä markkinointikeinolla vaikutetaan erityisesti tunneihmisiin. 
 
Mielikuvilla voidaan vaikuttaa myös niin, että viestin vastaanottaja saadaan 
samaistumaan viestissä esitettyyn tilanteeseen tai henkilöön. Tilannesamastumisessa 
viestin vastaanottaja kokee viestissä esitetyn tilanteen omakseen omien aikaisempien 
mielikuviensa ja tilanteesta muodostuvan mielleyhtymän vuoksi. 
Henkilösamaistumisessa taas viestin vastaanottaja samaistuu tiettyyn henkilöön tai 
kohderyhmälle läheiseen ryhmään. (Rope & Mether 2001.) 
 
Hyvä imago voidaan ansaita vain pitkäjänteisesti hyvin tehdyn työskentelyn 
seurauksena (Kortetjärvi-Nurmi ym. 2002), ja saavutuksistaan pitäisi kertoa ja tuoda 
niitä esille markkinoinnissa että positiivisen imagon muotoutuminen mahdollistuisi 
ajan kuluessa (Trout & Hafrén 2003).  
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Aineettoman hyödykkeen, kuten tapahtuman markkinoinnissa laadun ainoa tulkitsija 
on asiakas. Haverilan ja Saarikorven (1994) mukaan asiakkaan laatukäsitykseen 
vaikuttaa tapahtuman tekninen laatu vain 20% ja loput, 80% muodostuu kokemuksen 
ja mielikuvien perusteella. Kaikki tapahtuman tuottamiseen ja järjestämiseen 
osallistuvat henkilöt voivat vaikuttaa asiakkaan kokemukseen.  
3.3 Erilaistaminen 
Valinnan mahdollisuus on valtava nyky-yhteiskunnassa, koska tarjontaa erilaisista 
tuotteista ja palveluista on paljon. Valinnanvaran runsaus on seurausta kategorioiden 
jatkuvasta jakautumisesta yhä uusiksi sektoreiksi ja tuotteiksi tai palveluiksi. Kilpailu 
asiakkaista on kovaa ja erilaistamisella on suuri merkitys juuri laajan valinnanvaran 
vuoksi. Erilaistamisessakin täytyy seurata markkinoiden muutoksia ja pysyä ajan 
hermoilla sekä muistaa kohderyhmä tai –ryhmät sen sijaan että yritetään tarjota 
kaikille kaikkea.  (Trout & Hafrén 2003.) 
 
Markkinoinnilla luotavan erilaistavan mielikuvan suunnittelussa aloitetaan 
markkinoiden määrittämisestä. Oma asema suhteessa kilpailijoihin on tiedostettava 
sekä kuluttajien mielikuvia selvitettävä että voidaan löytää se kilpailuetu jolla tuotetta 
tai palvelua halutaan markkinoida.  Erilaisuuden pitäisi olla uskottava ja se pitää 
pystyä tarvittaessa todistamaan sekä perustelemaan. Tuotetta tai palvelua voidaan 
verrata toiseen, josta tuo erilaistava ominaisuus puuttuu. Viestistä pitäisi karsia pois 
kaikki ylimääräinen ja keskittyä pelkästään erilaistavan seikan esille tuontiin. Tätä 
erilaisuutta voidaan ja pitäisikin tuoda esille kaikessa markkinoinnissa, koska viime 
kädessä tuotteen tai palvelun erilaistuminen tapahtuu kuluttajien mielikuvissa. (Trout 
& Hafrén 2003.) Kun johdonmukaisen toiminnan seurauksena asiakkaan odotukset 
toimijasta täyttyvät, vahvistuu myös toimijan erilaistamisesta saatava kilpailuetu 
(Taipale 2007). 
 
Mikäli tuotteesta tai palvelusta löytyy useampia erilaistavia tekijöitä, on sen 
markkinointi helpompaa. Erilaisuus, tai ainutlaatuisuus on myös yksi keino välttää 
hintakilpailu ainakin osittain. Erottavuustekijät on valittava huolella, ja erilaistuminen 
ei saisi kuitenkaan olla itseisarvo. Sen tuomien hyötyjen on oltava suurempia kuin 
siitä aiheutuvien kulujen. (Taipale 2007.)  
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3.4 Yhteenveto teoriaosasta 
 
Markkinointiviestintäsanoman kehittämisen kannalta teoriaosion luku kolme on 
keskeinen. Sanomaa kehittämällä voidaan vaikuttaa tapahtuman imagoon ja imago 
vaikuttaa ihmisillä oleviin mielikuviin tapahtumasta kokemusten ohella. Tapahtuman 
markkinointi on pääasiallisesti mielikuvien myymistä, ja hyvä imago helpottaa tätä 
markkinointityötä. Tapahtumasta olevalla mielikuvalla on suuri merkitys päätökseen 
osallistua tai olla osallistumatta tapahtumaan. Imagon perusteella muodostuneen 
mielikuvan ohella myös ystävän tai muun kanssaihmisen päätöksellä voi olla 
vaikutusta osallistumispäätökseen.  
 
Imagoon ja mielikuviin voidaan vaikuttaa tekemällä pitkäjänteisesti ja 
suunnitelmallisesti markkinointiviestintää halutun sisältöisillä, kohderyhmät 
tavoittavilla viesteillä. Tärkeää on huomioida imago ja sen rakentaminen myös 
kaikissa muissakin yhteyksissä, missä tapahtuman järjestäjä on esillä tai kohtaa 
kohderyhmään kuuluvan.  
 
Markkinointiviestinnällä tapahtuma voi erottua muusta kilpailevasta vapaa-
ajantarjonnasta, ja tätä kautta lisätä tapahtuman kiinnostavuutta halutuissa 
kohderyhmissä. Erilaistaminen on perusteltua, mikäli kilpailijoista erottava seikka on 
riittävän uskottava ja se pystytään viestinnässä todistamaan.  
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4 TUTKIMUS, MENETELMÄT JA TUTKIMUKSEN TULOKSET 
 
Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella pyritään selittämään ja kuvaamaan 
elämismaailman ilmiöitä ymmärrettävästi. Grönforsin (1982) mukaan kvalitatiivisilla 
menetelmillä tarkoitetaan yleensä ei-tilastollisia kenttätutkimusmenetelmiä.  Aiemmin 
aiheesta tehdyt tutkimukset ja tutkijan oma mielenkiinto sekä ymmärrys vaikuttavat 
tutkimuksen lähtökohtiin sekä tutkimuksen tuloksiin, olemassa olevaa teoriatietoa 
käytetään tutkimuksen apuvälineenä. Menetelmänä kvalitatiivinen tutkimus on 
joustavaa, koska kerättävän lähestymistapa, aineiston määrä ja keräystapa sekä 
kerätyn aineiston analysointitapa on vapaasti valittavissa. Tutkimusmuoto on 
pääasiallisesti aineistolähtöinen, eikä se ole minkään tietyn tieteenalan tutkimusote. 
Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistoa ei voi rajata tarkasti tai se ei ole laskettavissa, 
eikä tutkimuksen tekemiseen ole olemassa yhtä oikeaa tapaa. (Saaranen-Kauppinen & 
Puusniekka 2006; Mäkelä 1992.) 
 
Toinen tapa tehdä tutkimusta on tilastollinen, eli kvantitatiivinen, jossa ilmiöitä 
selitetään matemaattisesti. Erona näissä kahdessa, kvalitatiivisessa ja kvantitatiivisessa 
tutkimustavassa on siis tapa jolla niiden tieteellinen selitysvoima osoitetaan. (Grönfors 
1982.)  
 
Kvalitatiivinen tutkimus muodostuu olemassa olevista teorioista, kerätystä aineistosta 
sekä tutkijan omasta ajattelusta ja aineiston pohjalta tehdyistä johtopäätöksistä 
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). 
4.1 Tutkimusongelma 
Tutkimusongelmassa määritetään tutkittava ilmiö. Tutkimuksen tekijän omalla 
kiinnostuksella on suuri merkitys tutkimusongelman valintaan. Koska kvalitatiivinen 
tutkimus on lajina vaativa, tutkijan motivaatiolla on suuri merkitys tutkimuksen 
onnistumiseen. Käytettävät resurssit tulisi myös huomioida tutkimusongelmaa 
rajattaessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ongelman määrittely on melko joustavaa ja 
usein tutkimuksen aikana tutkimusongelma rajautuukin tarkemmaksi tai muuttuu 
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alkuperäisestä. Tämä muutos on jo osa analyysia jota tehdään kyselyn tai muun 
kenttätyön aikana.  (Grönfors 1982.) 
 
Opinnäytetyössä tutkimusongelmaa rajattaessa tulisi myös huomioida opiskelijan oma 
ala ja mahdollisuus oppia uutta opinnäytetyötä tehdessään. Tutkimusongelma pitäisi 
pyrkiä määrittelemään yksiselitteiseksi sekä selkeäksi mitä- ja miten- kysymysten 
muotoon. Tutkittavasta ilmiöstä riippuen kysymykset voivat olla myös muilla 
kysymyssanoilla alkavia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)  
 
Tässä opinnäytetyössä on tarkoituksena Iisrokki-tapahtuman 
markkinointiviestintäsanoman kehittäminen niin että viestintä houkuttelisi paikalle 
enemmän kohderyhmään kuuluvia, eli Suonenjokelaisia nuoria ja lapsiperheitä. 
Tutkimuskysymys on, minkälaisilla viesteillä tapahtuma herättäisi kohderyhmään 
kuuluvien mielenkiinnon ja saisi heidät tulemaan yleisöksi tapahtumaan. 
4.2 Aineisto, menetelmät ja aineiston keruu 
Kerättävän aineiston laajuus kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei välttämättä ole suuri, 
koska usein tarkoituksena on ymmärtää jotakin tiettyä ilmiötä. Tutkittavien tai 
aineiston valintaan vaikuttaa tutkimuskysymys, eli se halutaanko selvittää jotakin 
ilmiötä omakohtaisten kokemusten kautta vai yleisemmällä tasolla. Kvalitatiivisessa 
tutkimuksessa on yleensä tarkoituksen mukaista valita aineisto tai tutkittavat 
harkinnanvaraisesti tutkimuksen tekijän määrittämien kriteereiden perusteella. 
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 
 
Tässä opinnäytetyössä aineiston laajuus on yhteensä neljäkymmentä kyselyyn 
vastannutta. Tutkittavista kaksikymmentä vastaajaa edustaa suonenjokelaisia 
lapsiperheitä ja kaksikymmentä vastaajaa edustaa suonenjokelaisia alle 
kahdeksantoistavuotiaita nuoria.  Tutkittavat valittiin harkinnanvaraisesti, kriteerinä 
kohderyhmään kuuluminen, koska tässä opinnäytetyössä halutaan selvittää 
markkinointiviestinnän sanoman kehittämistä juuri näiden kohderyhmien 
näkökulmasta.   
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmät tulisi valita sen mukaan, 
millaista tietoa tarvitaan ja miten sitä parhaiten saadaan tutkimusongelmaan 
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vastaamiseen. Yhtä oikeaa tapaa ei ole olemassa, vaan aineistonkeruu menetelmä 
riippuu valitusta näkökulmasta ja käytettävissä olevista resursseista. Myös valmiiksi 
kerättyjä aineistoja voidaan hyödyntää. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 
 
Yleisin tiedonkeruutapa kvalitatiivisessa tutkimuksessa on haastattelu. Haastattelu voi 
olla strukturoitu eli järjestelmällinen, puolistrukturoitu tai strukturoimaton eli avoin 
keskustelu tutkimusaiheesta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 
 
Strukturoidussa haastattelussa käytetään valmiiksi tehtyä lomaketta ja kysymykset on 
määritelty tarkasti etukäteen ja vastaajalle annetaan myös valmiit vastausvaihtoehdot. 
Tämä haastattelumuoto sopii parhaiten tutkimuksiin, joissa aineistoa analysoidaan 
määrällisin keinoin. Puolistrukturoidussa haastattelussa puolestaan esitetään kaikille 
vastaajille lähes samat ennalta asetetut kysymykset sekä lisäksi haastatteluun voi 
kuulua vapaampaa keskustelua valittujen aihepiirien sisällä. Kysymysten 
esittämisjärjestys voi vaihdella. Tämä haastattelumuoto sopii tilanteisiin, joissa 
haetaan vastauksia juuri tiettyihin aihepiireihin, eikä vapaata mielipiteiden ilmaisua 
välttämättä tarvita. Strukturoimattomassa haastattelussa ei ole valmiita kysymyksiä tai 
vastausvaihtoehtoja, ja haastattelutilanteessa haastattelussa haastattelija pyrkii 
viemään keskustelua eteenpäin valitun aihepiirin sisällä ja luoden mahdollisimman 
luontevan ja avoimen ilmapiirin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 
 
Muita aineistonkeruumenetelmiä ovat havainnointi ja eläytymismenetelmä. 
Tutkimuksessa voidaan hyödyntää myös valmiita aineistoja. Muiden keräämää 
aineistoa käytettäessä tulee huomioida aineiston alkuperäinen keräystarkoitus ja –tapa, 
ja sen perusteella arvioida aineiston sopivuus oman tutkimukseen tarkoitusperiin.  
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 
 
Tässä opinnäytetyössä aineistoa kerättiin lapsiperhe-kohderyhmältä 
puolistrukturoidulla haastattelulla. Tämä haastattelumuoto valittiin, koska vastaajille 
haluttiin antaa mahdollisuus tuoda esiin mielipiteitään mahdollisimman 
monipuolisesti, muuta kuitenkin niin että vastaus pysyy kulloinkin kysytyn aihealueen 
sisällä. Haastattelussa oli tärkeintä saada selville vastaajien omia kokemuksia ja heillä 
olevia mielikuvia Iisrokista, johon tämä haastattelumuoto antoi parhaiten 
mahdollisuuden. Haastattelut suoritettiin Suonenjoella joulukuussa pidetyssä 
joulumyyjäis-tapahtumassa, jossa liikkui paljon lapsiperheitä. Lasten kanssa 
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haastattelutilanteessa olevaa henkilöä haastateltaessa on eduksi, jos kyselyssä pystyy 
etenemää haastateltavan ehdoilla. Tästä syystä puolistrukturoidun haastattelumuodon 
valinta oli sopiva tähän tutkimukseen, ja sen ansiosta haastattelu voitiin tehdä ilman 
tiukkaa kysymysjärjestystä tai ilman tarkoin määrättyjä kysymyksiä.  
 
Tutkimuksen toisesta kohderyhmästä, eli alle kahdeksantoistavuotiaista nuorista oli jo 
olemassa aineisto jota käytetään valmiina aineistona tässä opinnäytetyössä. Nuorilta 
kysytyt kysymykset olivat hyvin samantyyppisiä kuin lapsiperheiltä kysytyt 
kysymykset ja aineistonkeruutarkoitus on myös ollut sama, joten aineistoa voidaan 
hyödyntää tässä opinnäytetyössä. 
4.3 Aineiston analysointi  
Aineiston analyysilla tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan aineistoon perehtymistä, 
huolellista lukemista, järjestelyä sekä sisällön erittelyä ja jäsentelyä aihepiireittäin tai 
teemoittain. Analysointivaiheessa aineistoa tiivistetään ja kiteytetään niin, että siitä 
voidaan helpommin tulkita ja sen perusteella vastata tutkimusongelmaan. Aineiston 
analysointimenetelmiä ovat mm. litterointi ja koodaus. Näitä käytetään erityisesti 
äänitallenteiden ja tekstinmuotoisten vastausten puhtaaksikirjoittamisessa. 
Litteroinnissa nauhoitettu haastattelu tai tutkittavan omalla käsialalla kirjoitettu 
vastaus kirjoitetaan puhtaaksi sellaiseen muotoon, että sitä on helppo analysoida. 
Litteroituun aineistoon olisi hyvä lisätä tunnistetietoja ja numerointia, jolloin 
analysointi on tutkijalle helpompaa. Koodaamisella tarkoitetaan litteroidun aineiston 
tiettyjä aiheita koskevien kohtien merkkaamista väreillä, alleviivauksilla tai muilla 
merkeillä. Merkatut kodat on helpommin erotettavissa tekstistä.  Koodaamalla 
saadaan aineistosta esiin tutkimuksen kannalta oleelliset asiat ja aineistoa jaettua 
pienempiin osiin jolloin aineiston analysointi helpottuu. (Saaranen-Kauppinen & 
Puusniekka 2006.) 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan analysoida sisällönanalyysilla, 
kvantifiomalla, teemoittemalla tai tyypittelemällä. Tyypittelyssä keskitytään 
laajempiin kokonaisuuksiin kuin teemoittelussa. Teemoittelussa vastauksista etsitään 
yksittäisiä teemoja, tyypittelyssä puolestaan keskitytään tietyn tyyppisiin, yhteisiä 
elementtejä sisältäviin vastauksiin.  (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 
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Tätä opinnäytetyötä varten kerättyä, käsin kirjoitettua aineistoa analysoitiin 
litteroinnin jälkeen koodaamalla, jonka avulla aineisto on saatu jaettua pienemmiksi 
ryhmiksi. Vastaajat koodattiin ensin ryhmiin kohderyhmänsä perusteella, jolloin 
vastaukset saatiin jaettua kahteen ryhmään. Koodaaminen tehtiin väreillä sekä 
alleviivauksilla. 
 
Tutkimuksen tekijän mielestäni aineiston sisällön jäsentelyä jatkamalla aineisto tulisi 
parhaiten tulkittua, joten ensin muodostettuja pienempiä ryhmiä koodattiin vielä 
tarkemmin. Ensin molempien ryhmien vastaajat jaettiin pienempiin ryhmiin sen 
perusteella oliko vastaaja ollut yleisönä tapahtumassa vai ei, ja näitä jaoteltiin ryhmiin 
vielä päätökseen vaikuttaneen seikan perusteella. Näitä koodaamalla saatuja ryhmiä 
analysointiin kvantifioimalla eli laskemalla erilaisten koodien määriä aineistosta. 
Laskettavat koodit valittiin tutkimusongelmalähtöisesti, eli tutkimuksen tekijä harkitsi 
mitkä asiat ovat olennaisia kun tarkoituksena on löytää teemoja 
markkinointiviestintäsanoman kehittämistä varten. Koodatessa on huomioitu kaikki 
vastaukset, joissa koodattavasta asiasta on puhuttu, vaikka vastaajien käyttämät 
sanamuodot ovat toisistaan poikkeavia. Kvantifioimalla aineistosta pystyttiin 
löytämään useimmin toistuneita teemoja, ja näiden aineistosta esiin nousseiden 
teemojen avulla on mahdollista kehittää Iisrokin markkinointiviestintäsanomaa. 
4.4 Tulokset 
Tutkimuksen aineisto koostuu lapsiperheille tehdystä kyselystä, jossa otos oli 
kaksikymmentä kohderyhmään kuuluvaa vastaajaa, sekä nuorille, alle 
kahdeksantoistavuotiaalle aikaisemmin tehdystä kyselystä, jossa otos oli myös 
kaksikymmentä vastaajaa. Nämä kohderyhmät käsitellään tuloksissa erikseen. 
Molemmissa kohderyhmissä vastaajat jaettiin ensi kahteen ryhmään sen mukaan, onko 
vastaaja ollut tapahtumassa yleisönä vai ei. Tapahtumassa yleisönä olleiden 
vastauksista poimittiin esiin tulleita kokemuksia tapahtumasta ja ei-yleisönä olleiden 
vastauksista poimittiin syitä siihen, miksi vastaaja ei ole mennyt yleisöksi 
tapahtumaan. Lapsiperhe-kohderyhmän vastauksista haettiin tietoa myös siihen, että 
pidetäänkö tämäntyyppistä tapahtumaa ylipäätänsä tarpeellisena.  
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4.4.1 Lapsiperheet 
Kyselyyn vastanneista lapsiperheistä kaikki kaksikymmentä tunsivat tapahtuman ja 
yhdeksän oli itse ollut yleisönä tapahtumassa jonakin aikaisempana vuotena. 
Vastaajista kukaan ei ole ollut yleisönä tapahtumassa useammin kuin yhden kerran.  
 
Tapahtumassa yleisönä olleilta lapsiperheiltä, joita oli yhdeksän,  kysyttiin mielipiteitä 
tapahtumasta. Heitä pyydettiin kertomaan omia hyviä ja huonoja kokemuksia 
tapahtumasta. Positiivisina asioina nousi esiin kahdeksassa vastauksessa yhdeksästä 
tapahtuman päihteettömyyteen kannustava ilmapiiri. Neljä vastaajaa yhdeksästä 
tapahtuman yleisönä olleista piti tapahtuman ohjelman monipuolisuutta hyvänä 
asiana. Kolme vastaajaa yhdeksästä yleisönä olleista piti hyvänä sitä että tapahtuma on 
koko perheelle soveltuva. Yksittäisinä vastauksina tapahtumaan yleisönä olleiden 
joukosta tuli ilmi positiivisina seikkoina tapahtuma-alueen maisema ja 
tapahtumapaikalle järjestetyt kuljetukset Suonenjoen keskustasta. Yksi tapahtumassa 
yleisönä olleista vastaajista piti runsasta ohjelmistoa negatiivisena asiana, koska 
tapahtuman kesto on tämän vuoksi liian pitkä.  Muita yksittäisinä esiin tulleita 
negatiivisina seikkoja olivat istumapaikkojen vähyys, väen vähyys, paikoitusalueen 
etäisyys ja wc:iden vähyys.  
 
Ei-yleisönä olleista vastaajista neljä yhdestätoista kertoi, että ei ole osallistunut 
tapahtumaan, koska kokee että ei ole ”festari-ihmisiä” ja lisäksi yksi näistä neljästä 
vastaajista on mieltänyt tapahtuman pelkästään nuorille suunnatuksi. Kolmella ei-
yleisönä olleella vastaajalla yhdestätoista ei ollut kertoa mitään erityistä syytä siihen, 
että ei ole koskaan osallistuntu tapahtumaan. Kolmella ei-yleisönä olleiden ryhmästä 
on ollut muuta menoa tapahtuman aikaan ja yksi vastaajista kertoi, että tapahtumassa 
ei ole ollut itselle mieleistä ohjelmaa. Syytä osallistumattomuuteen selvitettiin 
kysymällä miksi et ole osallistunut tapahtumaan eikä valmiita vastausvaihtoehtoja ei 
annettu. 
 
Kaikilta kyselyyn vastanneilta kysyttiin tarvitaanko heidän mielestään Suonenjoella 
tämän tyyppistä tapahtumaa, sekä pyydettiin heitä myös perustelemaan vastaustaan. 
Koko lapsiperhevastaajien ryhmässä tapahtumaa piti tarpeellisena kaikki, eli 
kaksikymmentä vastaajaa. Yhdeksässä vastauksessa kahdestakymmenestä tapahtuman 
tarpeellisuutta perusteltiin sillä, että nuorille tarvitaan tämäntyyppistä tapahtumaa ja 
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kahdessa vastauksessa kahdestakymmenestä tapahtuman tarpeellisuutta perusteltiin 
sillä, että pieni paikkakunta tarvitsee tämän tyyppisen tapahtuman.  
4.4.2 Nuorten kohderyhmä 
Nuorten kohderyhmässä kahdestakymmenestä vastaajasta yhdeksäntoista tunsi 
tapahtuman ja kymmenen oli ollut tapahtumassa yleisönä ja kymmenen ei ollut 
tapahtumassa ollut. Yleisönä olleista kuusi vastaajaa oli ollut yhden kerran ja neljä 
vastaaja useammin kuin kerran. 
 
Ei-osallistuneista seitsemän ei eritellyt syytä siihen miksi ei ole tapahtumassa käynyt, 
kaksi vastaajaa ei ollut saanut lupaa vanhemmilta ja yhdellä vastaajalla oli ollut muuta 
tekemistä tapahtuman ajankohtana. 
 
Tapahtumassa yleisönä olleiden nuorten vastauksissa positiivisina kokemuksina nousi 
esiin monipuolinen ohjelma seitsemässä vastauksessa kymmenestä. Myös 
tapahtumapaikkaa ja –sijaintia pidettiin hyvänä seitsemässä vastauksessa kymmenestä. 
Kahdessa vastauksessa kymmenestä tapahtumaa pidettiin yleisesti ottaen hyvänä ja 
hyvin järjestettynä. Negatiivisia kokemuksia nuorten vastauksissa oli korkea lipun 
hinta neljässä vastauksessa kymmenestä. Yhdessä vastauksessa kymmenestä 
tapahtuman sijaintia pidettiin liian kaukaisena keskustasta.  
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5 POHDINTA 
Tässä luvussa pohdin tutkimuksen tuloksia sekä peilaan niitä teoriaosioon, ja koetan 
löytää keinoja markkinointiviestintäsanoman kehittämiseksi. Tässä luvussa käsittelen 
myös tekemäni tutkimuksen luotettavuutta sekä pohdin omaa opinnäytetyöprosessiani. 
5.1 Tutkimuksen tulosten pohdintaa 
 
Tutkimuksen tarkoituksena oli löytää seikkoja joilla Iisrokkia voitaisiin markkinoida 
suonenjokelaisille lapsiperheille ja nuorille. Näitä seikkoja haettiin tapahtumassa 
yleisönä olleiden vastaajien positiivisista kokemuksista sekä mielikuvista. Tuloksista 
nousee vahvimpina esille tapahtuman päihteettömyyteen kannustava luonne, ohjelman 
monipuolisuus sekä tapahtuman järjestämispaikka. Kyselyyn vastanneilta jotka eivät 
ole olleet Iisrokissa haluttiin tietoja siitä, miksi tapahtuma ei ole heitä houkutellut.  
 
Iisrokin yleisössä olleet ovat pitäneet hyvänä ohjelman monipuolisuutta. 
Tapahtumassa on tarjolla musiikin lisäksi monenlaista oheisohjelmaa, joten 
saapumalla Iisrokkiin myös ”ei festari-ihminen” saa varmasti mieleenpainuvan 
kokemuksen. Monella vastaajalla syy osallistumattomuuteen oli, että ei ole ”festari-
ihmisiä”.  
 
Markkinointiviestintäsanomalla voitaisiin yrittää murtaa tätä ei-omakohtaiseen 
kokemukseen perustuvaa mielikuvaa ja houkutella osallistumaan tapahtumaan, joka ei 
olekaan aivan perinteinen rokki-festivaali, vaan kyseessä on todellakin koko perheelle 
suunnattu, monipuolinen ja päihteettömyyteen kannustava sekä turvallinen tapahtuma 
joka järjestetään miellyttävässä paikassa. Saapumalla paikalle koko perheen voimin, 
voidaan viettää aikaa yhdessä, mutta kuitenkin niin, että kaiken ikäiset on huomioitu 
erityyppisellä ohjelmalla. Tapahtuman turvallisuudesta viestimällä voidaan vaikuttaa 
nuorten vanhempiin, jotka ehkä pohtivat voiko oman perheen nuorelle antaa luvan 
mennä yleisöksi Iisrokkiin. 
 
Iisrokkia pidetään saatujen vastausten perusteella tarpeellisena, siksi olisikin hyvä jos 
tapahtuman jatkuvuus voitaisiin varmistaa. Joissakin vastauksissa tapahtuman 
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tarpeellisuutta perusteltiin sillä, että pieni paikkakunta tarvitsee tämän tyyppistä 
tapahtumaa. Tämän vuoksi paikallisuutta kannattaisi korostaa 
markkinointiviestinnässä. Kotiseutuhenkisellä sanomalla voitaisiin herätellä 
kohderyhmiin kuuluvia, ja vielä korostaa viestissä sitä, että tulemalla yleisöksi 
Iisrokkiin voi olla mukana mahdollistamassa paikkakunnalle tarpeellisen tapahtuman 
jatkuvuutta.   
 
Paikallisuutensa vuoksi tapahtuman järjestäjä luultavasti tuntee kohderyhmänsä melko 
hyvin. Tämä helpottaa käytettävän viestin muotoilemista niin, että se kohdistuu 
vastaanottajalle oikeanlaisena, ja että siinä voidaan tuoda viesti esille niin että 
vastaanottaja kokee sen omakseen. Näin voidaan varmistaa viestinnän tehokkuus. 
 
Tapahtumanjärjestäjän mukaan tapahtuman järjestämisessä mukana olevien 
motivaatio on korkealla ja myös yhteishenki on hyvä. Tämä edistää positiivisen 
viestin leviämistä tapahtumasta ns. ”puskaradion” kautta ja on merkittävä 
markkinointiviestintäkanava, varsinkin tässä tapauksessa, kun kyseessä on pieni 
paikkakunta ja tapahtumaa järjestävä organisaatio on suuri.  
 
Kävijän omalla kokemuksella tai muiden kokemuksen perusteella muodostuneella 
mielikuvalla on suurempi vaikutus mielikuvaan Iisrokista kuin järjestäjän tekemällä 
markkinointiviestinnällä. Kuulopuheiden perusteella muodostettuihin mielikuviin 
voidaan vaikuttaa viestimällä toistuvasti positiivisiksi koettuja asioita. 
Markkinointiviestinnän lisäksi on tärkeää pyrkiä pitämään tapahtuman yleisö 
tyytyväisenä ja kokemukset positiivisina, jolloin myös heidän eteenpäin kertomat 
kokemukset lisäävät positiivisen viestin leviämistä kuulopuheiden kautta. Tämän 
lisäksi positiivisen kokemuksen aikaansaaminen kaikessa kanssakäymisessä yleisön ja 
yhteistyökumppaneiden kanssa, kaikissa yhteyksissä edistää positiivisien mielikuvien 
leviämistä.  
 
Lapsiperheiden kohderyhmässä tapahtumassa yleisönä olleista kukaan ei ollut tullut 
tapahtumaan useampana vuotena kuin yhtenä. Syitä tähän olisi hyvä pohtia. Voisiko 
olla niin, että tapahtuman imago ei olekaan vastannut yleisöksi saapuneen 
kokemuksia? Vai onko vastaajiksi sattunut heitä, jotka ovat olleet yleisönä 
ensimmäistä kertaa viimevuonna, jolloin uutta käyntiä ei vielä ole ollut 
mahdollistakaan tehdä? On tärkeää, että mielikuva tapahtumasta täyttyy tai jopa 
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ylittyy, että kävijä haluaa osallistua myös seuraavana vuotena. Kävijöiden kokemuksia 
pitäisi tarkkailla tapahtumasta annetusta palautteesta sekä kävijöiden keskinäisistä 
keskusteluista esimerkiksi internetin keskustelupalstoilla.  
 
Iisrokin mainonnassa näkyvää ilmettä on uusittu myös tänä vuonna, kuten tehdään 
joka vuosi. Tämänvuotisella uudella ilmeellä pyritään profiloitumaan 
lämminhenkiseksi ja leppoisaksi tapahtumaksi, mikä luultavasti muokkaa myös 
tapahtuman imagoa lapsiperhekohderyhmän näkökulmasta enemmän tapahtuman 
järjestäjän haluamaan suuntaan. Tällä viestillä voidaan myös uskottavasti erottua 
muista musiikkitapahtumista ja erilaistua verrattuna käsitykseen perinteisestä rock-
festivaalista ja mahdollisesti saada myös itsensä ”ei-festari-ihmiseksi” luokitelleet, 
mutta kohderyhmään kuuluvat tulemaan yleisöksi tapahtumaan. Iisrokilla ei ole saman 
tapahtumatyypin kilpailijaa josta pitäisi erottautua, vaan kilpailijoita ovat muut vapaa-
ajan harrastukset ja aktiviteetit. Näistä Iisrokki voisi erottua koko perheelle sopivana 
tapahtumana, jossa on jokaiselle jotakin. Tapahtuma on myös ainutlaatuinen 
paikkakunnallansa sen lähialueilla, tätä voidaan tuoda esille markkinointiviestinnässä. 
 
Imagoon vaikutetaan kaikissa tilanteissa, missä kohderyhmään kuuluva kohtaa 
Iisrokin. Siksi olisi hyvä, jos tapahtuma olisi mahdollisimman paljon ja toistuvasti 
esillä positiivisessa hengessä paikoissa ja tapahtumissa missä kohderyhmään kuuluvat 
liikkuvat, esimerkiksi muissa tapahtumissa Suonenjoella ja lähialueilla sekä 
paikallislehdissä ja muussa paikallisessa mediassa mahdollisuuksien mukaan. 
Toistamalla oikeansisältöistä viestiä tarpeeksi, myös henkilö jota tapahtuma ei 
lähtökohtaisesti kiinnosta, on mahdollista saada kiinnostumaan.  
 
Nuorten vastauksissa ei tullut esiin erityisiä syitä siihen, että tapahtumaan ei ole 
menty. Toisaalta yli puolet tapahtumassa yleisönä olleista nuorista oli ollut 
tapahtumassa useamman kerran. Tällä perusteella voidaan olettaa, että nuoret ovat 
viihtyneet tapahtumassa. Tapahtuma markkinoinnissa nuorten kohderyhmälle 
voitaisiin hyödyntää näitä omakohtaisia positiivisia kokemuksia niin, että sanoma 
muodostuisi jonkun, valitun nuoren tai muun kolmannen osapuolen kertomuksesta ja 
suosituksesta muille nuorille.  Tällä herätetään mielenkiintoa niissäkin nuorissa jotka 
eivät tapahtumassa ole koskaan olleet ja luodaan mielikuvaa tapahtumasta johon 
kaikki muutkin menevät, ja saadaan nämä nuoret seuraamaan toista nuorta 
osallistumispäätöksessään.  
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Iisrokki järjestetään tänä vuonna jo kuudetta kertaa. Mielestäni viestinnässä voidaan 
tuoda esiin perinteikkyyttä, varsinkin nuorten kohderyhmässä. Nuoren näkökulmasta 
katsottuna tapahtuma on ollut olemassa suuren osan heidän siihenastista elämäänsä. 
Ajankohtansa vuoksi Iisrokki toimii koululaisten loman aloitus tapahtumana. Tätä 
seikkaa voidaan tuoda esiin ja vahvistaa entisestään koululaisten keskuudessa, että 
tapahtumasta saataisiin muodostumaan todellinen vuodesta toiseen toistuva perinne 
kesäloman aloitukseen. 
 
Jatkotutkimuskohde Iisrokin ympärillä voisi olla laajempi imagotutkimus. Olisi 
mielenkiintoista tietää minkälaisia mielikuvia suonenjokelaisilla ja lähikuntien 
asukkailla on tapahtumasta. Toinen mielenkiintoinen osa-alue, mitä voitaisiin 
tutkimalla selvittää, on mielestäni yhteistyökumppaneiden ja tapahtuman rahoittajien 
käsitys tapahtumasta. Iisrokin olemassaololle on yhteistyökumppaneilla rahoittajilla 
suuri merkitys, siksi heidän mielikuvien selvittäminen auttaisi kehittämään 
tapahtumaa siten, että halukkaita tahoja yhteistyökumppaneiksi löytyisi runsaasti.   
 
5.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointia 
Tutkimuksen arviointiin kuuluu tutkijan aseman arviointi suhteessa tutkittaviin, 
suureen yleisöön sekä tutkimuksen rahoittajiin. Tutkimuksen tekemisen aikana 
tutkijan tulee myös tiedostaa suunta johon tutkimusta on viemässä sekä omien 
päätöstensä merkitys tutkimuksen lopputuloksen kannalta. Tutkijan olisi hyvä pohtia 
myös tutkimukseensa liittyviä eettisiä seikkoja, kuten aiheen eettisyyttä, hyvää 
tieteellistä käytäntöä sekä omaa vastuuta tutkimuksen tuloksista. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.) 
5.2.1 Tutkimuksen luotettavuus 
Kvalitatiivisen tutkimuksen arviointiperusteina voidaan käyttää käytetyn aineiston 
riittävyyttä, analyysin kattavuutta ja arvioitavuutta sekä toistettavuutta. 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole ennalta määriteltyjä lukuja tai laskentakaavoja 
siihen, kuinka suuri aineisto on riittävän kattava. Aineiston koon voidaan katsoa 
olevan riittävä kun se on kyllääntynyt, eli kun uusi haastateltava ei tuo enää mitään 
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tutkimuksen kannalta uutta tietoa. Analyysista saadaan kattava, kun aineistoa kerätään 
vastaajajoukosta monipuolisesti. Vastaajat voidaan ryhmitellä, ja kerätä aineistoa niin, 
että tutkimuksen kannalta olennaiset ryhmät ovat yhtälailla edustettuja kerätyssä 
aineistossa. Kattavassa analyysissa tutkija ei voi perustaa havaintojaan satunnaiseen 
vastaukseen. Analyysin voidaan sanoa olevan arvioitavissa silloin, kun lukija voi 
lukemastaan tekstistä ymmärtää ja seurata tutkijan tekemiä päätelmiä ja lukemansa 
perusteella päätyä samaan johtopäätökseen tai olla erimieltä tutkijan kanssa. 
Tutkimuksessa käytetty analyysi on toistettavissa, jos analyysin luokittelu- ja 
tulkintasäännöt esitetään tutkimuksessa niin tarkasti ja selkeästi, että toinen tutkija voi 
samoin toimimalla päätyä samanlaiseen lopputulokseen.  (Mäkelä 1992.) 
5.2.2 Reliabiliteetti ja validiteetti 
Käsitteillä reliabiliteetti ja validiteetti arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja 
pätevyyttä. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen mittareiden soveltuvuutta 
tutkittavaan ilmiöön, aineiston edustavuutta sekä riittävyyttä. Reliabiliteetti osoittaa 
siis sen, että saadut tutkimustulokset ovat johdonmukaisia ja samanlainen tulos olisi 
saatu samaan aikaan myös jollakin toisella välineellä. Validiteetilla tarkoitetaan 
tutkimuksen pätevyyttä ja tätä käsitettä käytetään enemmän kvalitatiivisen 
tutkimuksen arvioinnissa kuin reliabiliteettia. Pätevyyttä mitataan perusteellisuudella 
ja tulosten ja päätelmien oikeellisuudella. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 
Grönforsin (1982) mukaan tutkimuksen validiteetti mittaa sitä, kuinka hyvin aineisto 
käsittelee tutkittavaa ilmiötä ja analyysissa käytetyt mittarit mittaavat sitä mitä niiden 
tarkoitetaan mittaavan. 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa validius voidaan osoittaa tutkimusprosessin 
yksityiskohtaisella kuvauksella. Haastattelututkimuksen aineisto on ulkoisesti validia 
jos haastateltava on puhunut totuudenmukaisesti.  (Grönfors 1982.) 
 
Tässä opinnäytetyössä tutkimuksen luotettavuutta olisi voitu nostaa keräämällä 
suurempi aineisto analysoitavaksi. Aineisto ei pienen otantansa vuoksi luultavasti ole 
kyllääntynyt, ja uudet haastateltavat olisivat voineet tuoda esiin uusia tutkimuksen 
kannalta olennaisia seikkoja. Kerätty aineiston kattavuus on puolestaan hyvä, koska 
vastaajissa on lähes samoilla määrillä edustettuina sekä tapahtumassa yleisönä olleita 
sekä heitä, jotka eivät ole tapahtumassa olleet sekä molemmat tapahtuman 
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pääkohderyhmät. Tällä aineiston monipuolisuudella lisätään analyysin luotettavuutta. 
Tämän tutkimuksen analyysi on arvioitavissa ja toistettavissa, koska aineiston 
analysointitapa on kerrottu tässä raportissa ja analyysin perusteella saadut tulokset 
olisivat samansuuntaiset toisenkin tutkijan tekemänä. Tämän tutkimuksen validius eli 
pätevyys olisi parempi, jos aineistoa olisi kerätty laajemmin. Tähän tutkimukseen 
käytetyn aineiston laajuus ei anna kattavaa kuvaa suonenjokelaisten mielipiteistä, 
mutta tutkimusta voidaan pitää validina sillä perusteella että tutkimusprosessi on 
kuvattu raportissa. Haastatteluaineiston validius olisi parempi, jos vastaajat olisivat 
voineet vastata anonyymisti. Henkilökohtaisessa haastattelussa on validiutta 
heikentävänä tekijänä se, että vastaaja ei välttämättä ole uskaltanut kertoa todellista 
mielipidettään vaan annettu vastaus voi olla neutraalimpi ja mielipiteitä on 
pehmennetty. 
 
5.3 Opinnäytetyöprosessin pohdintaa 
Opinnäytetyöprosessi on ollut opettavainen. Olen oppinut paljon uutta työhöni 
liittyvästä aihepiiristä, opinnäytetyön tekemisestä, sekä myös omasta itsestäni ja 
tavastani työskennellä tämän tyyppisen prosessin parissa. Haastavinta minulle oli 
aloittaminen ja työn alkuvaihe, kun vielä ei ollut tarkasti selvillä se, mitä 
opinnäytetyössä oikeastaan pitäisi tehdä, ja kuinka aihetta tulisi lähestyä. Omaa 
opinnäytetyöprosessiani hankaloitti vielä toimeksiantajan ja samalla näkökulman 
vaihtuminen kesken prosessin. Ajankäytön suunnitteluun olen joutunut panostamaan 
enemmän tehdessäni opinnäytetyötä. Perheellisenä ja työssäkäyvänä on välillä ollut 
hankalaa löytää aikaa opinnäytetyöhön paneutumiselle niin paljon kuin se olisi 
vaatinut. Tästä johtuen olen joutunut miettimään paljon asioiden tärkeysjärjestystä. 
Kuitenkin olen sitä mieltä, että opinnäytetyön tekeminen kokonaisuutena ja juuri tästä 
aihepiiristä on ollut positiivinen ja hyödyllinen kokemus.  Jos jossakin muussa 
yhteydessä joutuisin myöhemmin samantyyppisen haasteen eteen, olisi sen 
työstäminen huomattavasti helpompaa, pystyisin välttämään, tai ainakin huomioimaan 
ne vaikeudet jotka ovat eniten haitanneet tätä prosessia.
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